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تصال الا جيةاستراتيهدفت هذه الدراسة إلى معرفة واقع تطبيق آليات التخطيط الاستراتيجي في اختيار ص: الملخ

( 50يع )وزوت تم تصميمالتسويقي بالمؤسسات المنتجة للإلكترونيات بولاية برج بوعريريج، ولتحقيق أهداف البحث 

أن راسة ائج الدتوزيعها على المديرين والإطارات الإدارية العاملة في مجال التسويق، حيث توصلت نتتم  استبانة

ييم خطة فيذ وتقحليل أبعاد عملية الاتصال التسويقي وتسهر على تنتقوم بتلإلكترونيك المنتجة لمؤسسات إدارة ال

 الاتصال التسويقي بكل أبعادها بشكل جيد.

 
 اتصال تسويقي، ترويج، التخطيط الاستراتيجي للاتصال الترويجي. :كلمات المفتاحيةال
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Electronics Bordj Bou Arreridj State Planning 
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Abstract: This study aimed to find out the reality of the application of strategic planning 

mechanisms in the selection of marketing communication strategy of the institutions 

producing electronics Bordj Bou Arreridj state, To achieve the objectives of the research 

was designed and distribution (50), a questionnaire was distributed to managers and 

administrative tires working in the field of marketing,   Where the results of the study 

found that producing enterprise management to analyze the dimensions of electronic 

marketing communication process and ensures the implementation and evaluation of 

marketing communication in all its dimensions is a good plan. 
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 : مقدمة

 المحليرة العلامرات مرن العديرد تنراف  والكهرومنزليرة الإلكترونيرة الصرناعة قطرا  يعررف

 ،لميرةالعا التجرارة تحريرر ظرل فري العالميرة الأسروا  وانفترا  الشرركات تردويل مع والأجنبية، خاصة

 بين المنافسة إرساء في ساهمت هيكلية تغيرات برج بوعريريج عدةفي ولاية  القطا  هذا شهد حيث

انتعاشرا  ليرةوالكهرومنز الإلكترونيرة الصرناعة شرهدتالثانيرة  الألفية بداية مع، وبه العاملة المؤسسات

تتكرون مرن عرردة ولايرة بررج بروعريريج الصرناعية ل سرو حيرث أحرحت ال كبيررا، تطروراملحوظرا و

 تتمرايز عرن بعارها الربع  والكهرومنزليرة الإلكترونيةالأجهزة  صناعة وتركيبمؤسسات تختص ب

 اصة العاملةالمؤسسات الخ بين المنافسة حدة بارتفا  سمح الذي التجارية، الأمر العلامات من العديدب

 ى البقرراء،، فررالإدارة السرليمة لتلررك المؤسسررات المنتجررة للإلكترونيررات، والمتنافسررة علررهررذا القطررا  فري

حررع وسررلة مررن القرررارات الترري تتعلررق بتحديرد الأهررداف الترري تسررعى إلررى تحقيقهررا ثررم تقتاري اتخررال سل

 البرامج والخطط الكفيلة بتحقيق تلك الأهداف.

دارة : ولما كانت عملية التخطيط مرتبطة بجميع وظائف المؤسسة، فإنره يجرب علرى إالإشكالية

حديرد التسويق أن تقوم بالتخطيط لأنشرطتها فري حروء التخطريط الاسرتراتيجي للمؤسسرة وأن يكرون الت

اصررر الجيررد لعناصررر المررزيج التسررويقي يخرردم الأهررداف التسررويقية، وباعتبررار عنصررر الترررويج أهررم عن

 مرع براقي برد مرن التخطريط الجيرد لاختيرار اسرتراتيجيات الاتصرال المناسربة، والمتناسرقةالمزيج كان لا

انجراز  الاستراتيجيات التسويقية لأجل تحقيق التميرز والنجرا  للمؤسسرة وحترى تقروم بردور متميرز فري

يقي فمااا  ااو وامااة عمليااة التخطاايط لاسااتراتيجيات الاتصااال التسااومسررتويات الأداء المربرروه فيهررا، 

 ؟سبة للمؤسسات المنتجة للإلكترونيات بولاية برج بوعريرجالمنا

 : إن محاولة الإجابة عن هذا الإشكال تقودنا إلى طر  الأسئلة الفرعية التالية

 رونياتالمؤسسات المنتجة للإلكتهل للأفراد القائمين على التخطيط للاتصال الترويجي في  (1

 ؟خصائص مميزة عن باقي الفراد

 ، عنداسية التي يتم أخذها بعين الاعتبار، من طرف الجهات المسؤولةما هي المراحل الأس (2

 التخطيط للاتصال الترويجي؟

 

 المطلب الأول: مفا يم أساسية حول التخطيط للاتصال التسويقي 

 الررذين التسررويق وممارسرري الكترراه بعرر  الأخيرررة السررنوات فرري ظهرررالاتصااال التسااويقي: 

 المررزيج عناصررر كافررة مررن تتكررون أنهررا علررى واسررع مفهرروم مررن التسررويقية الاتصررالات إلررى ينظرررون

 لمررزيجا عناصررر تعمررل أن يمكررن لا لأنرره( الترررويج إلررى بالإحررافة, المكرران, السررعر, المنررتج) التسررويقي

 وأسرا (، 14ص ،2004النجرار،  )هبرة الأخرر  التسويقي المزيج عناصر عن معزل في الترويجي

 عناصرر أن أي ،ترويجيرة اتصرالية مهمرة التسرويقي المرزيج عناصرر مرن عنصرر لكل أن المفهوم هذا

 لرىإ أساسرية بصرفة تهردف التري الأدوات من متكاملة مجموعة عن عبارة التسويقية الاتصالات مزيج

 يالأساسر التسرويقي المرزيج قروة زيرادة طريق عن النهائي المستهلك من وواحح فوري سلوك إحداث

  .(17ص ،2004 ،علفه أبوأمين  الدين عصام) والترويج والتوزيع والسعر للمنتج

يرر ب أوالترويج في جوهره على عملية الاتصال سواء بشركل مباشرر  يقوم: الترويجالاتصال و

( اتجماعرات ومنظمر, أفراد)وبين الغير , أو جهاز التسويق معا كطرف مرسل ؤسسةالم بينمباشر، 

رة مباش)وسيلة معينة  طريققل رسالة معينة لات معنى محدد أو مقصود عن نكطرف مستقبل وللك ل

أي الهردف مرن  ,عمليرة الاتصرال مرنوهرو الهردف , وللرك بغررت تررك تر ثير معرين( أو بير مباشررة

 .عملية الترويج

، إلا سروف يرؤدي كثيررا إلرى النجرا  فري عمليرة التررويج الاتصرالفي عملية  النجا لذلك فإن و

العوامرل التري قرد تعرو  نجرا   وعلى ،الاتصال وعناصره ومتطلبات نجاحه عمليةعلى نمولج  وقفوا
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 نا رجرل التسرويق الاتصرال بالمسرتهلكيهيستطيع ب عديدةهناك طر   .عملية الاتصال لمحاولة تجنبها

( التغذيرة)أما المعلومرات المرتردة ، الترويجي وعناصر تسويقية أخر  المزيجتتامن منافذ الاتصال 

 والمرزيج(. 23ص ،1987،الباشرا ومحمرد ةيرالربايع علري) الاتصرال النترائج مرن عمليرة تتارمنفهري 

 .الاتصال عن طريق قرارات تتعلق بالميزانيات والأهداف والوسائل مداخلعن  يعبرالترويجي 

كير نشرراط الاتصررال التسررويقي الررذي يهرردف إلررى إخبررار أو إقنررا  أو تررذ: ب نرره يعرررف: التاارويج 

 أخررر رة وبعبررا ،أو إعررادة الشررراء أو بالتوجيرره أو باسررتخدام منررتج أو فكرررة أو مؤسسررة بقبررولالأفررراد 

مراكن وأ اسرتخدامهتعريف المستهلك بالمنتج وخصائصه ووظائفه ومزايراه وكيفيرة  عمليةالترويج هو 

 لمنرتجاإقناعره بشرراء و وحثره المسرتهلكوجوده بالسو  وأسرعاره بالإحرافة إلرى محاولرة التر ثير علرى 

 (13، ص2004 ،علفه أبوأمين  الدين معصا)

قية نجد أن الترويج هو مجموعة أنشطة الاتصرال التري تقروم بهرا منشر ة تسروي آخرتعريف  وفي

 هرا وأنشرطتهابغرت الإخبار أو الإثارة أو الترذكير بمنتجات التسويقيبنشاطها  علاقةلهم  جماهير تجاه

، 2002)سريما مقراطف،  بالاتصالات التسرويقيةلذلك هناك من يسمي الترويج  ،تسويقيلتحقيق هدف 

 .(31ص

جره إلرى يمكن تعريف الترويج ب نه: عملية اتصال مباشر أو بير مباشر مو تقدمعلى ما  وبناءا

 المنتجرررراتالحصررررول علررررى بأو المسررررتعملين الحرررراليين أو المرررررتقبين لحررررثهم وإقنرررراعهم  المسررررتهلكين

ال تره مرن احتمروحماي  الطبيعيرةوالتي تعيده إلى حالتره  ،له المنافع والمعلومات التي من ش نها أن تقدم

إلرى جماعرات أخرر ، ولا يقتصرر  موجهراتعرحه لأي مرؤثر يغيرر مرن طبيعرة سرلوكه كمرا قرد يكرون 

 متعلقرةالقنراعي يشمل أياا كرل صرور الاتصرال الإ بل, الترويج على المنتجات الملموسة كالسلع مثلا

 (.27، ص2000)زكي خليل المساعد، رهاوبي بالخدمات والأفكار والمعتقدات...

 ةمجموعيطلق على ( يالمزيج الترويج)قول أن اصطلا  ال نايمكنعناصر المزيج الترويجي: 

سررفة إطررار الفل فرريمررن المكونررات الترري تتفاعررل وتتكامررل معررا لتحقيررق الأهررداف الترويجيررة للمؤسسررة، 

 مررنالترويجرري شرر نه شرر ن المررزيج التسررويقي، يشررتمل علررى مجموعررة  فررالمزيج، التسررويقية السررائدة

. وعةالموحرداف الترويجيرة ـالمكونات والعناصر التري تتروازن وتتناسرق بطريقرة فعالرة لتحقيرق الأهر

 أبرومرين أ الردين عصام) التالية في العناصربشكل عام وموسع وتتمثل أهم مكونات الشبكة الترويجية 

 (:19، ص2004 ،علفه

 ؛ الشخصي البيع -

 ؛والنشر الدعاية -

 ؛ العامة العلاقات -

 ؛ المبيعات ترويج -

 ؛ الإعلان -

 التسويق المباشر. -

:"  التخطرريط الإسررتراتيجي Philip Kotlerيعرررف فيليررب كرروتلر : التخطاايط الاسااتراتيجي

نسمي التخطيط الإستراتيجي الأسلوه الذي يسرمح للمؤسسرة أن تبرد  وتحرافى علرى الرابطرة الاريقة 

الأهداف والوسائل من ناحية والإمكانيات المتاحة في السو  من ناحية أخر ، وهو يردور بصرفة بين 

 Ph. Kotler)خاصة حول كيفية تحديد وتسيير النشاطات التي اختارتها المؤسسة كمجال للاستثمار"

et B. Dubois , 1992, p34ن هرذا التعريرف يمكرن القرول أن التخطريط الإسرتراتيجي يبحرث (، وم

التوسرع فري النشراط الاسرتمرار والفرص الجديدة التي تختارها المؤسسة كمجال جديد للاستثمار وعن 

 .الإنتاجي التسويقي

لقد أصبحت مس لة تنمية مهارات الاتصال والتخطيط لعمليرة التخطيط لاستراتيجيات الاتصال: 

للك من خلال اختيرار الاتصال من أبرز واجبات المسؤولين عن الاتصالات التسويقية في المنظمة، و

الأدوات المناسبة، وإيجاد المزيج الملائم ما بين تلك الأدوات وصولا إلى الأهداف المتوخاة، وهرذا لا 
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ثررامر يررتم اعتباطررا بررل مررن خررلال اعتمرراد التخطرريط والتخطرريط الاسررتراتيجي للاتصررالات التسررويقية )

للاتصرالات التسرويقية علرى  (، حيث يمكننا تعريرف التخطريط الاسرتراتيجي269، ص2007، البكري

أنها تحديد مجموعة من الأهداف مع وحع مجموعة من الأساليب والإجرراءات والتنظيمرات اللازمرة 

لتحقيررق تلررك الأهررداف ب قررل تكلفررة ممكنررة أو برر كبر ربررح ممكررن، وبالتررالي فهررو مجموعررة مررن الأنشررطة 

 للازمة لتحقيق تلك الأهداف.المترابطة التي تؤدي إلى وحع الأهداف التسويقية وصيابة الخطة ا

 

 المطلب الثاني: الخصائص الشخصية للأفراد القائمين على عملية التخطيط

 أولا: عينة الدراسة وأدوات جمة المعلومات

منتجرة من بين مجموعة المؤسسات المنتجة للإلكترونيات كان اختيارنا قائم علرى المؤسسرات ال

ن مرمكرون اسرة يكون مجتمرع الدرفعليا للمنتجات الالكترونية، وكذا العاملة في القطا  منذ مدة، وبهذا 

ركروديم، لطفري إلكتررونيك ، أصروفرال إلكتررونيك ، كونردور إلكتررونيك ، هري: مؤسسرات  سربعة

دول كمرا هري مبينرة فري الجر إلكتررونيك  ، باسفيك نيقو إلكترونيك سنتراك  عبابو إلكترونيك ، 

 الموالي:

 (: المؤسسات محل الدراسة01) جدول رمم

 خاصة بالغرفة التجارية والصناعية لولاية برج بوعريريج.: وثائق المصدر

 

ات توزيعهرا علرى المرديرين والإطرارترم  اسرتبيانلتحقيق أهداف الدراسرة ترم تصرميم وتطروير و

سسرات الإدارية العاملة فري مجرال التسرويق والمسرؤولة عرن عمليرة التخطريط لاتصرال التسرويقي بالمؤ

ا، فيهر واقرع التخطريط لسياسرة الاتصرال التسرويقي ت حرولمحل الدراسة من أجل جمع وتحليل معلوما

مرن ن ، حيث يتكون الاسرتبيا%89,3أي بما يعادل 50 تم استرجا  منها استبانه 56 بلغ حجمهاحيث 

جررزئين، اسررتهدف الجررزء الأول معرفررة الخصررائص الشخصررية لأفررراد عينررة الدراسررة، فرري حررين ركررز 

 حيرث ،معرفة واقع التخطيط لسياسة الاتصرال التسرويقيموحو  الدراسة ألا وهو  الجزء الثاني على

يرل تحلإلرى ف الأول بتحليل المتغيرات البيئية، أمرا الثراني فقرد هرد تم تقسيمه إلى ثلاثة محاور، اختص

 .وتقييم خطة الاتصال التسويقي ذأبعاد عملية الاتصال، في حين المحور الثالث تناول تنفي

 حيث، "Cronbach Alphaقمنا بحساه معامل "قيا  أداة المن أجل اختبار درجة ثبات و

 كما هي مبينة في الجدول التالي: ،كانت نتائج الاختبار

 المقياسصدق وثبات نتائج اختبار درجة  (:02) دول رممج

 

مررن خررلال نتررائج الجرردول يتاررح لنررا أن درجررة ثبررات ومصررداقية المقيررا  تختلررف مررن مؤسسررة 

 Cronbachلأخررر ، لكررن علررى العمرروم نجررد أنرره يتمتررع بدرجررة ثبررات معتبرررة. إل نجررد أن معامررل"

alpha"  كد ؤأعلاه ت، والقيم التي يظهرها الجدول 0,561عند جميع المتغيرات تزيد قيمته عن القيمة

 أمرررا فيمرررا يخرررص طريقرررة الإجابرررة عرررن الأسرررئلة الخاصرررة بالاسرررتبيان فقرررد كانرررت وفرررق مقيرررا ، للرررك

 عدد عمالها رأسمالها سنة النشأة العلامة الاسم م

 CRISTOR 1998 123130800 1090 عبابو إلكترونيكس 1

 CONDOR 2002 2451000000 7812 عنتر للتجارة 2

 COBRA 2005 723730000 2300 صوفرال إلكترونيكس 3

 GEANT 1998 283130000 1500 لطفي إلكترونيكس 4

 Santrax-TCL 1977 439400000 1723 سنتراكس إلكترونيكس 5

 MEDIA 2002 575677000 1500 أركوديم 6

 PACIFIK 1989 331000000 1517 باسيفيك نيقوس 7

 Média Santrax-Tcl Cobra Pacifik CRISTOR Géant CONDOR 
0,803 0,657 0,758 0,561 0.653 0,653 0,800 0,866 Cronbach alpha 
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(LIKERT)  الررذي اقتصررر علررى ثررلاث درجررات فقررط، والررذي رأينررا فيرره أنرره المناسررب لقيررا  واقررع

 .التخطيط لسياسة الاتصال التسويقي

 

 : خصائص أفراد عينة الدراسةثانيا

نرات اسرة لابرد مرن تشرخيص عينرة الدراسرة مرن خرلال تفريرغ وجدولرة البياقبل تحليل نتائج الدر

الدراسررة أربعررة متغيرررات أساسررية خاصررة برر فراد عينررة الدراسررة والترري  تاررمنتالشخصررية، حيررث 

 .سيبرزها لنا هذا المطلب
 (: خصائص أفراد العينة03جدول رمم )

 

ن حسرب الخصرائص الشخصرية ابترداء مرالعينرة محرل الدراسرة أفراد يبين الجدول أعلاه توزيع 

ليهرا الفئرة ، ت%44بنسبة سنة(  30قل من )الأ لفئة العمريةتمثلها احيث كانت أكبر نسبة  :متغير السن

مرن )يرة ، في حين كانت أقل نسبة للفئة العمر%36بنسبة  (سنة 40سنة إلى أقل من  30من )العمرية 

فئرة  مؤسسات الإلكترونيرك تعتمرد علرى . وبذلك نستنتج أن%20بنسبة  (سنة 60سنة إلى أقل من  40

أفكرار  عتمرد علرى بنراءالشباه فري الوظيفرة التسرويقية والتجاريرة، وهرذا يرجرع لكرون طبيعرة نشراطها ي

 كنولوجيرة، ويتطلرب ديناميكيرة كبيررة واسرتعمال الوسرائل التوكفاءات لا على الأعمار جديدة ومتجددة

ليهررا تعتمررد ع %20المتطررورة وهررذا مررا يجيررد الشررباه اسررتعماله، أمررا فئررة الكهررول الترري مثلررت نسرربتها 

 ه.سة الشباتكمل بها ممارالتي  المؤسسة لأنها الفئة لات الخبرة والممارسة

حيرث كانرت أكبرر نسرربة  ،كانررت بنسرب متفاوترة نجردهاالمسرتويات العلميرة ومرن ناحيرة اخرتلاف 

بلغروا الدراسرات العليرا كانرت  الرذين، أمرا %16، تليها نسربة الثرانويين برـ: %78للأفراد الجامعيين بـ: 

أن هذه النسب تعك  المستو  التعليمي الجيد لمعظم أفراد العينة،  يوحي لنا. مما %6تقدر بـ: نسبتهم 

نسرربة الكررده ؤوالتسررويقية تتطلررب مسررتو  تعليمرري عررالي وهررذا مررا ت لكررون إطررارات الوظيفررة التجاريررة

تمثل المستو  الثانوي، حيث تعبر عن الفئة المستفيدة من ترقية وظيفيرة  %16، في حين نسبة 84%

 %النسبة  التكرار العبارات
 44 22 سنة 30أقل من 

 36 18 سنة 40 إلى 30من 

 16 8 سنة 50 إلى 40من 

 4 2 سنة 60 إلى 50من 

 100 50 المجموع

 16 8 ثانوي

 78 39 جامعي

 6 3 دراسات عليا

 100 50 المجموع

 40 20 سنوات 5أقل من 

 36 18 سنة  15إلى  5من 

 24 12 سنة  30إلى  15من 

 0 0 سنة فما فوق 30من 

 100 50 المجموع

 44 22 طار تجاريإ

 44 22 طار تسويقيإ

 12 6 مدير بالمصلحة التسويقية والتجارية

 100 50 المجموع
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فالوظيفررة التسررويقية وعلررى برررار برراقي وظررائف الإداريررة،  نوات خبرتهرراوسرر العملرري نظرررا لعطائهررا

 المؤسسة تتطلب حد أدنى )معين( من المعارف المكتسبة.

 (واتسرن 5)تقل عرن  لوي خبرة فئة  فقد تباينت النسب كما يلي: سنوات الخبرة،أما من جانب 

ة نسربمرا ، أمرا (سنة 15إلى سنوات  5)تراوحت بين قد خبرتهم كانت  %36، وما نسبته %40كانت 

 .(سنة 30سنة إلى  15)أصحاه الخبرة الطويلة التي تتراو  ما بين تمثلف 24%

 تثلم %44نسبة ما أن  فنجد، أما فيما يخص متغير المنصب الإداري الذي يشغله المستجوبين

ا أمر مجمرو  الإطرارات التسرويقية فري المؤسسرات، تمجمو  الإطرارات التجاريرة، ونفر  النسربة مثلر

سرات مؤسممرا يعنري أن إدارات  .فقرط %12فكانرت نسبة المديرين في المصلحة التجارية والتسرويقية 

لحة واحدة على دمج الوظيفتين التسويقية والتجارية في مصتعتمد بولاية برج بوعريريج  الإلكترونيك

 يقية. طارات التجارية والتسولكونهما وظيفتين متكاملتين وهذا ما تؤكده تساوي نسب الإ

ن لنرا مما سبق وانطلاقا من المعلومات المكتسبة من مؤسسات الإلكترونيرك محرل الدراسرة، تبري

دارة أن وظيفة التسويق في مؤسسات الدراسرة جديردة مرن حيرث التطبيرق والممارسرة المسرتقلة عرن الإ

ن ، كمرا أيرالعليا، وقد تم تبني المفهروم التسرويقي فيهرا مرؤخرا وهري ا ن فري مرحلرة الإنشراء والتطرو

 في مجال الأفراد العاملين أصحاه الخبرة الطويلة في المؤسسة لم تكن خبرتهم في مجال التسويق بل

 الإدارة والتسيير ككل.

 

 ثالثا: تحديد الجهة المسؤولة عن عملية التخطيط للاتصال التسويقي. 

لمسؤولة تحديد الجهة ايظهر الجدول الموالي نتائج تحليل الاستبيان، من حيث متغير مهم وهو 

اخرل دلمتبناة اعن إعداد الخطط التسويقية، ورسم السياسات التفصيلية لتنفيذ الاستراتيجيات التسويقية 

 المؤسسة.

 لجهة المسؤولة عن التخطيط للاتصال التسويقي(: ا04) الجدول رمم
 %النسبة  التكرار الجهة المسؤولة عن التخطيط للاتصال التسويقي

 32 16 العليادارة الإ
 0 0 القسم التجاري

 68 34 القسم التسويقي

 0 0 من خارج المؤسسة

 100 50 المجموع

 

مؤسسرررات الإلكترونيرررك بولايرررة بررررج  أبلرررب إداراتأن  ىانطلاقرررا مرررن نترررائج الجررردول نلاحررر

يقي، للاتصرال التسروالتخطريط  يكون فيها القسم التسويقي هرو المسرؤول عرن محل الدراسة بوعريريج

. 32%ة بنسربة دارة العليا هذه الوظيفر، في حين باقي العينة تتولى فيها الإ%68وهذا ما تؤكده النسبة 

 أما القسم التجاري فلا يقوم بالتخطيط للاتصال التسويقي.

ارة دأن وظيفة التخطيط للاتصال التسرويقي تنحصرر فري القسرم التسرويقي والإ ستنتجمما سبق ن

امررة الأنشررطة التسررويقية بصررفة عم التسررويقي باعتبرراره المسررؤول عررن وبصررفة أكبررر فرري القسرر ،العليررا

يتردخل لا أما القسم التجاري ف ،مسؤولياته هممن أيعد والتخطيط له  بصفة خاصة الاتصال التسويقيو

ي محرل الدراسرة تعتمرد فر مرن المؤسسرات ، كمرا نجرد أن ولا مؤسسرةفي التخطريط للاتصرال التسرويقي

 على جهة خارجية. تخطيطها للاتصال التسويقي

 

 المطلب الثالث: المراحل الأساسية في التخطيط للاتصال التسويقي

 المتغيرات البيئيةتحليل أولا: تشخيص حالة المؤسسة و

إن الهدف من تحليل موقرف وحالرة المؤسسرة هرو معرفرة أيرن تقرف المؤسسرة ا ن؟ حيرث تقروم 

في السو  بتحليل النقراط التاليرة:  دراسرة اتجراه المبيعرات خرلال السرنوات  مركزهاالمؤسسة بمراجعة 
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الماحية ومقارنته بالمنافسين، ومقارنة النتائج بالتنبؤات، كما تقوم بتحليل المنافسرة وتغيررات الطلرب 

 المستقبلية، وسلوك المستهلكين وسلوك المستثمرين، وتقيم الفرص السوقية...إلخ. فالتحليل الجيد لهرذه

العوامل يمكن المخططين من الحصرول علرى المعلومرات الشراملة والمفيردة عرن اقتصراديات المؤسسرة 

وعررن اتجاهررات السررو ، وهررذا لتحديررد مجررال العمررل المناسررب الررذي يحقررق لهررا النجررا  ويمكنهررا مررن 

الحصول على ميزة خاصة، والجدول الموالي يظهر المتوسطات الحسابية لمستو  ممارسة تشخيص 

 مؤسسة وتحليل المتغيرات البيئية بالمؤسسات المنتجة للإلكترونيات كما يلي:حالة ال

 المتغيرات البيئيةتحليل (: تشخيص حالة المؤسسة و05) الجدول رمم

 العبارات
لمتوسط ا

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 0,789 2,5 ستراتيجية الكلية للمنظمة.يتم تقييم الإ -6

 0,683 2,68 واستراتيجياتهم الترويجية.يتم فحص أوضاع المنافسين  -7

 0,678 2,70 مكانياتها، قدرتها عند التخطيط للاتصال التسويقي.إتحدد وتقيم المؤسسة  -8

 0,760 2,56 تقوم المؤسسة بتقييم الوسطاء الذين تتعامل معهم بصفة دورية. -9

 0,760 2,44 .بصفة دورية يتم تقييم أداء العاملين بالمؤسسة )مسؤولي الاتصال التسويقي( -10

تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار حاجات ورغبات العملاء عند تخطيطها للاتصال  -11

 التسويقي.

2,40 0,833 

يين لمستواتأخذ المؤسسة بعين الاعتبار التغيرات السياسية والقانونية السائدة على  -12

 المحلي والدولي عند تخطيطها للاتصال التسويقي.

2,50 0,814 

 تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار المتغيرات الاقتصادية مثل: متوسط دخل الفرد -13

 وغيرها...عند تخطيطها للاتصال التسويقي.

2,46 0,788 

سلوب أ قدات،تقوم المؤسسة بفحص المتغيرات الاجتماعية والثقافية السائدة مثلا: المعت -14

 الحياة...عند تخطيطها للاتصال التسويقي.

2,46 0,862 

ند علوجي تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار التغيرات الحاصلة في الجانب التقني والتكنو -15

 التخطيط للاتصال التسويقي.

2,68 0,683 

 0,765 2,54 معدل النسب

 

وسرط الأفرراد المسرتجوبين متقاربرة عنرد المتالجردول نلاحرى أن أبلرب إجابرات نترائج من خلال 

ترونيرات ( تقابرل عبرارة أن إدارة المؤسسرات المنتجرة للالك2,70( وأكبر قيمة كانت )2,50الحسابي )

ل دارات تعمربمعنى أن تلك الإ تها عند التخطيط للاتصال التسويقياقدرومكانياتها، جميع إتحدد وتقيم 

مرا على تشخيص أوحا  المؤسسة الماليرة والبشررية والتقنيرة وحترى وحرعها التنافسري فري السرو ، ك

تغلالها ( التي قد تشركل لهرا فرصرا يجرب اسر2,40تعمل على تحليل كل المتغيرات والمكونات البيئية )

 أو مخاطر يجب تجنبها .

ستشررف أن مسررتو  ممارسررة نشرراط تشررخيص وحررع فعلررى العمرروم ومررن خررلال معرردل النسررب ن

 ان ممرار المؤسسة التنافسي وتحليل كل المتغيرات البيئية المحيطة بالمؤسسات المعنيرة بالدراسرة كر

 بدرجة متوسطة.

 

 أبعاد عمليات الاتصال التسويقيالمتغيرات الخاصة بتحليل ثانيا: تحليل 

 تحديد الأ داف -أ

راسة يظهر الجدول الموالي الوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات مبحوثي مجتمع الد

 تحديد الأهداف الترويجية للمؤسسات كما يلي: عمليةبخصوص 
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 (: مستوى تحديد الأ داف الترويجية06جدول رمم)
لمتوسط ا العبارات

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

ئل عنها في السوق بإيصال رسا صورة ذهنية ايجابيةدارة المؤسسة لبناء إتسعى  -16

 المؤسسة بفعالية.

2,62 0,753 

 0,812 2,44 هداف ترويجية محددة قابلة للقياس.ألإدارة المؤسسة  -17

للوضع  وملائمةواضحة أن تكون الأهداف الترويجية تسعى إدارة المؤسسة إلى  -18

 .السائد التنافسي

2,54 0,813 

 

لأهرداف اخلال قراءة بيانات الجدول أن موافقة أفراد العينة على فقرات نشاط تحديد يظهر من 

 2,44الترويجية جراءت كلهرا بدرجرة متوسرطة، حيرث تراوحرت المتوسرطات الحسرابية للفقررات برين )

والعمررل علررى إيصررال رسررائل (، فسررعي المؤسسررات إلررى بنرراء صررورة لهنيررة جيرردة فرري السررو  2,62و

الاتصرال  ( يعتبر أولى الأهداف التي تهدف إليها إدارة المؤسسات مرن عمليرة2,62) بفعالية ؤسسةالم

بي حات بمتوسط حسا قابلة للقيا ومحددة الترويجي ككل، وأهمية أن تكون كل أهداف المؤسسات 

ن (، أي بدرجررة جيرردة مررن الموافقررة، كمررا أظهررر الجرردول انرره يوجررد اتفررا  كبيررر حررول أن تكررو2,44)

 .(2,54) السائد للوحع التنافسي وملائمةواححة ة الأهداف الترويجي

 تحديد الإستراتيجية الترويجية المناسبة  -ب

( الوسررط الحسررابي والانحررراف المعيرراري لإجابررات مبحرروثي مجتمررع 07يظهررر الجرردول رقررم )

 الدراسة بخصوص عملية اختيار الإستراتيجية الترويجية المناسبة.

 الإستراتيجية الترويجية المناسبة(: مستوى تحديد 07جدول رمم)
لمتوسط ا العبارات

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

ل اء لأجالوسط الممكنة والموجهة للتجار أو الإغراءاتة إلى استعمال كل ؤسستسعى الم-19

 تصريف منتجاتها

2,82 0,891 

 0,813 2,54 تركز المؤسسة قبل بيع منتجها على إعلام وجذب المستهلكين لمنتجاتها.-20

تي تدمج المؤسسة بين الرغبة على جذب زبائنها وتصريف منتجاتها حسب الظروف ال-21

 تواجهها.

2,58 0,702 

ت غير دارة المؤسسة استراتيجيات اتصال تسويقي بديلة للتكيف مع المتغيراإتمتلك -22

 المتوقعة.

2,16 0,827 

 

ات علرى فقرر يمكننا أن نقرأ من البيانات المعالجة التي يظهرها الجدول أن موافقرة أفرراد العينرة

راء آنشاط اختيرار الإسرتراتيجية الترويجيرة المناسربة جراءت علرى العمروم بدرجرة متوسرطة، حيرث أن 

كنررة المم الإبررراءاتاسررتعمال كررل بررين اختيررار التوجرره الاسررتراتيجي المتمثررل فرري  تتبرراينالمررديرين 

فع، أو ( بمعنرى اختيرار إسرتراتيجية الرد2,82) الوسطاء لأجل تصرريف منتجاتهرا والموجهة للتجار أو

ختيرار ا( بمعنرى 2,54) إعرلام وجرذه المسرتهلكين لمنتجاتهرااختيار التوجه الاستراتيجي المتمثرل فري 

رة جي تمتلررك إدا(، وعنررد كررل خيررار اسررتراتي2,58إسررتراتيجية الجررذه، أو أمكانيررة المررزج بينهمررا )

ود هرذه وقرد تعر. (2,16) استراتيجيات ترويجية بديلة للتكيف مع المتغيرات بير المتوقعرةالمؤسسات 

ة لمعظرم النسبة إلى حعف مستو  المعرفة التسويقية للقائمين على التخطيط أو حعف للمقردرة المالير

 تيجية الرردفع لتصررريفالمؤسسررات، إلن ف بلررب المؤسسررات المنتجررة لالكترونيررات تتجرره نررو  إسررترا

 منتجاتها.
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 تحديد عناصر المزيج الترويجي المناسب -ت

راسة الموالي الوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات مبحوثي مجتمع الد الجدوليظهر 

 بخصوص عملية اختيار عناصر المزيج الترويجي المناسبة.

 المناسبة(: مستوى تحديد عناصر المزيج الترويجي 08جدول رمم)
لمتوسط ا العبارات

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 0,838 2,46 .مؤسسةهداف المحددة مسبقا داخل العلانية وفق الأدارة المؤسسة الرسائل الإإتصمم -23

لال خيتم نشر معلومات عن المؤسسة ومنتجاتها على اللوحات الاشهارية بشكل منتظم -24

 السنة.

2,38 0,830 

 0,600 2,74 المؤسسة على المشاركة في المعارض الوطنية بشكل مستمر.دارة إتركز -25

تلجأ إدارة المؤسسة بشكل دوري لمنح تخفيضات وخصومات وتنظيم مسابقات بين -26

 المستهلكين من أجل تنشيط الطلب على منتجاتها.

2,72 0,961 

 0,789 2,48 ومجتمعها.تستخدم المؤسسة كافة الوسائل لتحسين علاقتها بعملائها -27

 0,922 1,74 ئن.لزباتستخدم المؤسسة شبكة الانترنيت لبيع منتجاتها الكترونيا لكسب المزيد من ا-28

تركز المؤسسة على مجهودات البيع الشخصي بصفة كبيرة مقارنة مع باقي عناصر -29

 المزيج الترويجي.

2,34 0,872 

و هكل ما البريد الخاص بزبائنها الأوفياء لإعلامهم بدارة المؤسسة إلى عنوان إتلجأ -30

 جديد عنها وعن منتجاتها.

1,80 0,948 

مع  سويقيستراتيجية الاتصال التإيأخذ المسؤول التسويقي بعين الاعتبار التكامل بين -31

 ستراتيجية التسويقية المعتمدة.الإ

2,30 0,886 

 

ة علررى مرن خرلال قرراءة البيانرات المعالجرة والظراهرة علررى الجردول نجرد أن موافقرة أفرراد العينر

 عناصررر المررزيج الترويجرري المناسررب لهررا جرراءت كلهررا بدرجررة متوسررطة، والترري اختيررارفقرررات نشرراط 

ت (، حيرث أن أهرم عناصررر المرزيج الترويجري التري تتبناهرا معظررم إدارا2,74و 1,74تراوحرت برين )

 كانت بالتسلسل التالي: المؤسسات

مرنح تخفيارات مرع  دارة المؤسسة على المشاركة في المعارت الوطنية بشكل مسرتمرإز يترك

 تسررتخدم(، 2,72) برين المسررتهلكين لأجرل تنشرريط الطلرب علررى منتجاتهرا مسررابقاتوحسرومات وتنظريم 

نيرة وفرق علاالرسائل الإم يتصم، (2,48) المؤسسة كافة الوسائل لتحسين علاقتها بعملائها ومجتمعها

نشررر معلومررات عررن المؤسسررة ومنتجاتهررا علررى (، 2,46) هررداف المحررددة مسرربقا داخررل المؤسسررةالأ

باشرر فقرد للتسرويق الم شبكة الانترنيت استخدام(، 2,38)اللوحات الاشهارية بشكل منتظم خلال السنة

 (.1,74كانت حعيفة نوعا ما )

مرن  يعك  التوجره الاسرتراتيجي الرذي ترم اختيراره وهذا الترتيب في عناصر المزيج الترويجي

ؤسسرات أبلب المؤسسات المنتجة للالكترونيات حيث ورد في تحليل الجدول السابق أن توجه تلك الم

 حتدمرة برينللمنتجات الالكترونية بسو  الولاية أيرن تعررف منافسرة م الدفعكان نحو تبني إستراتيجية 

تجررات أكبررر المؤسسررات المنتجررة للإلكترونيررات المحليررة، وبررين المؤسسررات التجاريررة المسررتوردة للمن

 (.Samsungو)  (LGالمنافسة كعلامة )

 

 جدولة الموارد وتحديد الموازنات المالية اللازمة -ث

راسة الموالي الوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات مبحوثي مجتمع الد الجدوليظهر 

طة بخصرروص عمليررة إعررداد الموازنررات الماليررة وإعررداد الجررداول الزمنيررة لتنفيررذ السياسررات والأنشرر

 الترويجية كما يلي:
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 (: تحديد الجداول الزمنية وإعداد الموانات المالية09جدول رمم)
لمتوسط ا العبارات

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 0,837 2,44 يحدد ويختار المسؤول التسويقي وقت تنفيذ برنامج الاتصال التسويقي.-32

 0,859 2,42 يجية.دارة العليا بالمؤسسة بإعداد الميزانية اللازمة لتمويل الحملات التروتقوم الإ-33

عامةة دارة الالتسةويقي وعرضةها علةى الإيقوم المسؤول التسويقي بإعداد ميزانيةة الاتصةال -34

 للمناقشة والموافقة عليها.

2,64 0,749 

 0,813 2,46 تقوم المؤسسة بتعديل ميزانية الاتصال التسويقي دوريا حسب الظروف الطارئة.-35

 دارة المؤسسةةةة الجةةةداول الزمنيةةةة وترتيةةةب الأولويةةةات فةةةي تنفيةةةذ بةةةرامج الأنشةةةطةإتحةةةدد -36

 الترويجية.

2,44 0,861 

 

ى لعينرة علريظهر من خلال قراءة البيانات المعالجة المبينة على الجدول نجرد أن موافقرة أفرراد ا

الأنشررطة فقرررات نشرراط عمليررة إعررداد الموازنررات الماليررة وإعررداد الجررداول الزمنيررة لتنفيررذ السياسررات و

يررل الموازنررة اللازمررة لتموعررداد (، حيررث أن عمليررة إ2,43الترويجيررة جرراءت كلهررا بدرجررة متوسررطة )

يرق وفري للحصول على المعلومات بشكل دقالمحاسبي معلومات النظام ، انطلاقا من الحملة الترويجية

لاتصرال لميزانيرة ، هري عمليرة أساسرية لرد  كرل إدارات المؤسسرات، ومرن ثرم وحرع الوقت المناسرب

تعررديل بتقرروم المؤسسررة ، (2,64) دارة العامررة للمناقشررة والموافقررة عليهرراالتسررويقي وعرحررها علررى الإ

يرذ وقرت تنف (، ومرن ثرم يرتم تحديرد2,46) ميزانية الاتصال التسرويقي دوريرا حسرب الظرروف الطارئرة

نشررطة الجررداول الزمنيررة وترتيررب الأولويررات فرري تنفيررذ برررامج الأوتحديررد  برنررامج الاتصررال التسررويقي

 (.2,44) الترويجية

 

 نفيذ وتقييم خطة الاتصال التسويقيالمتغيرات الخاصة بتثالثا: تحليل 

( الوسررط الحسررابي والانحررراف المعيرراري لإجابررات مبحرروثي مجتمررع 10يظهررر الجرردول رقررم )

 الدراسة بخصوص عملية التقويم والرقابة على تنفيذ الأنشطة الترويجية.

 نفيذ وتقييم خطة الاتصال التسويقيت (:10) الجدول رمم
المتوسط  العبارات

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 0,789 2,50 تسعى المؤسسة لاختيار الطريقة المناسبة لبدأ تنفيذ برنامج الاتصال التسويقي-37

مكانيةةات المتاحةةة لضةةمان تطبيةةق مثةةالي للبرنةةامج تسةةخر المؤسسةةة كافةةة الوسةةائل والإ-38

 الاتصال.

2,46 0,832 

 0,859 2,42 ومستمرة.يتم تقييم خطة الاتصال التسويقي بصفة دورية -39

لأداء اتعمد المؤسسة على معايير محددة لقياس ومتابعةة التقةدم فةي تنفيةذ الخطةة وسةلامة -40

 المحقق.

2,50 0,789 

نتةائج تعتمد المؤسسة في تقييم برنامجها الاتصال علةى مقارنةة الأهةداف المخطةط لهةا وال-41

 ليها.إالمتوصل 

2,66 0,745 

حيحية انحرافات الأداء الحالي للاتصال التسويقي ومن ثم اتخاذ إجراءات تصيتم تسجيل -42

 لمرحلة التخطيط القادمة.

2,42 0,883 

 0,810 2,49 معدل النسب

 

لقررة بتنفيررذ المتعالمحررور مررن خررلال الجرردول أن أبلررب إجابررات أفررراد العينررة حررول أسررئلة نلاحررى 

، فرري حررين كرران المتوسررط الحسررابي %69,9بنسرربة  ةموافقرر كانررت التسررويقيوتقيرريم خطررة الاتصررال 

أن مؤسسرات  ، وهو ما يدل على أن أفراد العينة يوافقون علرى(2,49)لمجمو  إجابات الأفراد العينة 

 .الإلكترونيك تقوم بتنفيذ وتقييم خطة الاتصال التسويقي بعد عملية التخطيط للاتصال التسويقي
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ن تطبيق مكانيات المتاحة لامار كافة الوسائل والإيتسختعمل  اتالمؤسسفإدارة التسويق بتلك 

رنامجهرا بتقيريم (. ومن ثم تعمرل علرى تقيريم أداء الأنشرطة الترويجيرة و2,46)مثالي للبرنامج الاتصال

ير محرددة علرى معراي(، اعتمادا 2,66)ليهاإمقارنة الأهداف المخطط لها والنتائج المتوصل ب يالاتصال

حرافرات يرتم تسرجيل ان(، حيرث 2,50) فيرذ الخطرة وسرلامة الأداء المحقرقلقيا  ومتابعرة التقردم فري تن

  .(2,42) ةالأداء الحالي للاتصال التسويقي ومن ثم اتخال إجراءات تصحيحية لمرحلة التخطيط القادم

 

 استخلاص النتائج: الرابةالمطلب 

المرروالي المتوسررطات الحسررابية العامررة الترري تظهررر مسررتو  تطبيررق المراحررل  الجرردوليظهررر 

يرة بررج الأساسية للتخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي بالمؤسسات المنتجرة للإلكترونيرات بولا

 بوعريريج كما يلي:

 ستوى تطبيق مراحل التخطيط لإستراتيجيات الاتصال: م(11) الجدول رمم
 الحسابي المتوسط المتغير

 2,54 تشخيص حالة المؤسسة وتحليل المتغيرات البيئية

 2,38 تحليل أبعاد عمليات الاتصال التسويقي

 2,49 تحليل تنفيذ وتقييم خطة الاتصال التسويقي

 

إدارة قسرم التسررويق بالمؤسسرات محرل الدراسرة تمررار  أن لنرا مرن خرلال الجردول أعررلاه يتبرين 

أظهرت نتائج التحليل (، كما 2,54المتغيرات البيئية بدرجة متوسطة )مرحلة تشخيص الحالة وتحليل 

( أن المررديرين بالمؤسسررات المنتجررة للالكترونيررات القررائمون علررى عمليررة التخطرريط 05بالجرردول رقررم )

يتفقون بدرجة متوسطة على أهمية التركيز على تحليل الحالة السوقية، وتحليل وتشرخيص الإمكانرات 

، بغية تحديرد نقراط القروة عند التخطيط وأخذها بعين الاعتبارالمالية والمادية والبشرية المتوفرة عليها 

والاعف، حيث تعتبر من أهم الأمور التي تنظر إليها الإدارة عند التخطيط لاستراتيجيات الاتصرال، 

أداء العراملين والمتغيررات البيئيرة العامرة: الاقتصرادية والسياسرية كانرت ممارسرة بدرجرة تفحص بينما 

فهري لا  ص أوحا  المنافسين وإستراتيجياتهم الترويجيةتفحأما  حعيفة نوعا ما مع باقي الممارسات

 تقل أهمية في عملية التشخيص كمرحلة أساسية لتحديد الفرص والتهديدات في السو .

عموم أما من حيث ممارسة نشاط تحليل أبعاد عمليات الاتصال التسويقي فقد جاءت على ال

لنا  ( السابقة اتاح6،7،8،9اول )(، ومن خلال الجد2,38بدرجة متوسطة بمتوسط حسابي قدره )

 جليا:

رة نشاط تحديد الأهداف الترويجية جاء بدرجة متوسطة، فسعي المؤسسات إلى بنراء صروإن  -

ي تهردف يعتبر أولرى الأهرداف التر بفعالية ؤسسةوالعمل على إيصال رسائل الملهنية جيدة في السو  

سرات وأهميرة أن تكرون كرل أهرداف المؤس إليها إدارة المؤسسات من عملية الاتصرال الترويجري ككرل،

عرام حرول  حات بدرجة عالية من الموافقة، كما أظهرت النتائج أنه يوجد اتفا  قابلة للقيا ومحددة 

 .السائد للوحع التنافسي وملائمةواححة أن تكون الأهداف الترويجية 

ي هرراختيررار الإسررتراتيجية الترويجيررة المناسرربة جرراء علررى العمرروم بدرجررة متوسررطة  نشرراطإن  -

مال كرل اسرتعالأخر ، حيث أن آراء المرديرين  تتبراين برين اختيرار التوجره الاسرتراتيجي المتمثرل فري 

راتيجية بمعنرى اختيرار إسرت الوسطاء لأجل تصريف منتجاتها براءات الممكنة والموجهة للتجار أوالإ

 نرى اختيراربمع إعرلام وجرذه المسرتهلكين لمنتجاتهراأو اختيار التوجه الاستراتيجي المتمثل في الدفع، 

ؤسسررات إسررتراتيجية الجررذه، أو أمكانيررة المررزج بينهمررا، وعنررد كررل خيررار إسررتراتيجي تمتلررك إدارة الم

 .استراتيجيات ترويجية بديلة للتكيف مع المتغيرات بير المتوقعة

أمرا عمليررة اختيررار عناصررر المرزيج الترويجرري المناسررب لنررو  المؤسسرة فرري السررو  فقررد جرراء  -

بدرجررة متوسررطة نوعررا مررا، حيررث أن أهررم عناصررر المررزيج الترويجرري الترري تتبناهررا معظررم إدارات 
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مررنح تخفياررات وحسررومات وتنظرريم مسررابقات بررين المسررتهلكين المؤسسررات كانررت بالتسلسررل كالتررالي: 

مسربقا داخرل  المحرددةهرداف علانيرة وفرق الأإرسرائل  ميتصرم، ثرم ب علرى منتجاتهرالأجل تنشريط الطلر

شررهارية بشرركل منررتظم خررلال الإ اللوحرراتنشررر معلومررات عررن المؤسسررة ومنتجاتهررا علررى ؤسسررة، والم

شرربكة  ثررم بعررد للررك يرر تي اسررتخدام بشرركل مسررتمر المشرراركة فرري المعررارت الوطنيررة والدوليررة، السررنة

، وكران هرذا الترتيرب فري عناصرر المرزيج ها الكترونيا لكسب المزيد من الزبائنالانترنيت لبيع منتجات

الترويجي يعك  التوجه الاستراتيجي الرذي ترم اختيراره مرن أبلرب المؤسسرات المنتجرة للالكترونيرات 

حيررث ورد فرري تحليررل النتررائج السررابقة أن توجرره تلررك المؤسسررات كرران نحررو تبنرري إسررتراتيجية الرردفع 

 رونية بسو  الولاية أين تعرف منافسة محتدمة.للمنتجات الالكت

شرررطة أن عمليرررة إعرررداد الموازنرررات الماليرررة وإعرررداد الجرررداول الزمنيرررة لتنفيرررذ السياسرررات والأن

ة عرررداد الموازنرررة اللازمرررة لتمويرررل الحملرررالترويجيرررة جررراءت كلهرررا بدرجرررة عاليرررة، حيرررث أن عمليرررة إ

لوقرت اصول على المعلومات بشكل دقيرق وفري للحالمحاسبي معلومات النظام ، انطلاقا من الترويجية

جررداول زمنيررة وترتيررب ، هرري عمليررة أساسررية لررد  كررل إدارات المؤسسررات، ومررن ثررم وحررع المناسررب

سياسات برامج واللوحة ب وامر التنفيذ اليومي لل، كما يتم إعداد الأولويات في تنفيذ الأنشطة الترويجية

 لية.كلها أنشطة تتم ممارستها بدرجة عا الترويجية

خطرة ( نكتشف أن درجة ممارسة الرقابرة والتقيريم مسرتو  تنفيرذ ال11ومن خلال الجدول رقم )

 (، فالرقابررة علررى تنفيررذ2,49الترويجيررة كرران بدرجررة متوسررطة هررو ا خررر بمتوسررط حسررابي قرردر ه )

برة مدروسرة ومكتويمار  بدرجة متوسطة جدا، مستخدمتا في للرك معرايير رقابيرة  الترويجية طالخط

 يالهرا الاتصرتقيريم برنامجومن ثم تعمل على تقييم أداء الأنشطة الترويجيرة و، داء الترويجيلتقويم الأ

ومتابعرة  علرى معرايير محرددة لقيرا ، اعتمرادا ليهراإمقارنة الأهداف المخطط لهرا والنترائج المتوصرل ب

تصررال الحررالي للا يررتم تسررجيل انحرافررات الأداءحيررث  التقرردم فرري تنفيررذ الخطررة وسررلامة الأداء المحقررق

 .التسويقي ومن ثم اتخال إجراءات تصحيحية لمرحلة التخطيط القادمة
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